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1.	AGRAÏMENTS	
	
	
En	primer	lloc,	vull	agrair	als	meus	familiars	i	amics,	en	especial	a	l’Astrid	Guàrdia,	ja	
que	m’han	ajudat	molt	en	la	realització	de	les	enquestes.		
També	dono	gràcies	al	meu	tutor	Iñaki	Frade	per	la	seva	orientació	constant	al	llarg	
de	 tot	 el	 treball,	 que	 ha	 estat	 essencial.	 També	 agraeix-ho	 la	 col·laboració	 al	
professor	 Germà	 Coenders,	 qui	 em	 va	 assessorar	 a	 l’hora	 de	 realitzar	 el	 model	
d’enquesta.	
Per	últim,	vull	agrair	especialment	a	tots	els	qui	han	respost	l’enquesta,	ja	que	sense	
ells	aquest	treball	no	hauria	estat	possible.		
2.	ABSTRACT	
	Aquest	 treball	 té	 com	 a	 objectiu	 l’estudi	 de	 l’adaptació	 de	 les	 empreses	 en	 els	canvis	de	tendències	per	part	dels	consumidors.	Observació	de	les	preferències	de	les	 persones	 segons	 el	 segment	 d’edat	 al	 que	 pertanyen.	 Quin	 estil	 de	 vida	segueixen	 i	quins	atributs	 tenen	en	compte	a	 l’hora	de	comprar	un	producte.	Un	cop	 obtinguts	 els	 resultats	 comparar-ho	 amb	 les	 tècniques	 que	 apliquen	 les	multinacionals			Si	es	coneixen	els	desitjos	dels	consumidors,	es	poden	observar	com	les	estratègies	seguides	per	les	empreses	alimentaries	estan	donant	el	fruit	que	es	vol.	És	molt	important	per	les	empreses	saber	què	és	allò	que	busca	i	desitja	el	client	per	tal	d’adaptar	el	seu	producte	al	màxim	a	les	seves	necessitats.	S’han	de	conèixer	quins	són	els	atributs	més	valorats	pels	clients,	i	llavors	adaptar	el	producte	als	resultats	obtinguts.		L’objectiu	 principal	 d’aquest	 treball	 és	 veure	 i	 analitzar	 	 el	 comportament	 de	 la	industria	 alimentària	 davant	 de	 l’evident	 tendència	 saludable	 del	 mercat	 i	comparar-ho	 amb	 el	 comportament	 dels	 consumidors	 a	 l’hora	 de	 comprar	 els	productes.		
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	Per	 a	 l’elaboració	 del	 treball,	 primer	 es	 van	 estudiar	 les	 tendències	 de	 mercat,	punts	de	venda,	innovacions,	 	llançaments	i	problemàtiques.	En	segon	lloc,	es	van	realitzar	enquestes	a	un	públic	divers,	consumidors	de	diferents	rangs	d’edat	per	saber	quin	estil	de	vida	porten	i	què	valoren	més	a	l’hora	de	realitzar	la	compra.			Finalment	es	va	comparar	el	que	ofereixen	 les	alimentàries	amb	el	que	volen	els	consumidors.	
3.	INTRODUCCIÓ	
	La	nutrició	i	l’alimentació	són	dos	àmbits	especialment	interrelacionats	i	vinculats	entre	si,	que	afecten	de	forma	especial	a	la	vida	i	salut	de	les	persones.	La	societat	mostra	en	l’actualitat	un	interès	creixent	per	la	relació	directe	entre	l’alimentació	i	salut,	i	particularment	per	l’elecció	d’una	dieta	adequada	a	les	seves	necessitats.		La	societat	té	molts	mitjans	per	buscar	informació	sobre	qualsevol	producte;	és	per	això	que	som	reticents	a	comprar	“el	primer	que	veiem”	o	“el	més	barat”,	sinó	que	comprarem	 productes	 comparant	 preus,	 qualitats,	 ingredients,	 declaracions	nutricionals,	origen,	etc.	Les	alimentàries	s’enfronten	a	un	consumidor	cada	vegada	més	 informat	 i	conscienciat	dels	efectes	negatius	d’ingredients	presents	en	molts	productes.		Segons	un	estudi	de	Ainia	Centro	Tecnológico1	s’està	duent	a	terme	un	moviment	natural	i	saludable	cap	a	estils	de	vida	més	nets	i	aliments	verds.	Nestlé2	redefineix	el	concepte	de	nutrició	saludable	deixant	de	banda	les	dietes	de	pèrdua	de	pes,	a	favor	d’una	nutrició	positiva,	vinculada	als	conceptes	“natural	i	orgànic”.		
																																																								1	Aina	Centro	Tecnológico:	Centre	tecnològic	constituït	el	1987	com	associació	privada	sense	ànim	de	lucre.	Treballen	per	impulsar	la	competitivitat	a	través	de	la	innovació.	2	Nestlé:	Multinacional	suïssa	d’aliments	i	begudes.	
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Hi	ha	una	propensió	a	tornar	als	orígens.	Preferència	pels	productes	de	proximitat;	en	això	se	 li	 suma	un	auge	dels	productes	naturals	 i	biològics3	i	 els	horts	urbans	amb	els	que	el	consumidor	busca	reconnectar	amb	el	medi	rural.	Cada	vegada	més	els	consumidors	busquen	productes	més	saludables	al	supermercat.		Una	de	les	conseqüències	més	visibles	de	la	recuperació	econòmica	en	l’àmbit	del	gran	 consum	 ha	 estat	 la	 reactivació	 de	 les	 polítiques	 d’innovació.	 El	 mercat	 ha	passat	per	una	època	on	els	llançaments	de	productes	s’han	vist	molt	afectats	i	les	empreses	apostaven	per	projectes	menys	ambiciosos.		D’aquí	sorgeix	la	idea	d'analitzar	les	empreses	alimentàries	i	els	consumidors	per	tal	d’observar	en	quin	punt	es	 troben	cadascun	d’ells	 i	 si	 realment	els	productes	que	ofereixen	al	que	la	societat	demanda.	
4.	ELS	ALIMENTS	I	LES	NOVES	TENDÈNCIES	
	Degut	 a	 la	 falta	 de	 temps,	 el	 consumidor	 busca	 productes	 funcionals4,	 prefereix	comprar	menys	però	el	que	compri	que	li	aporti	un	resultat	real	en	la	seva	salut.		Es	pot	observar	la	creixent	tendència	en	el	mercat	de	productes	probiòtics	o	amb	probiòtics	afegits	com	el	kombucha,	el	kimchi,	la	sopa	misso	o	el	kèfir.		També	 podem	 apreciar	 la	 singularitat	 en	 els	 aliments,	 cada	 vegada	 hi	 ha	 més	productes	 específics	 per	 a	 cada	 moment	 i	 per	 cada	 persona.	 Més	 enllà	 dels	energitzants	 i	 els	 “detox”	 trobem	 productes	 per	 millorar	 la	 digestió,	 la	 pell,	 el	sistema	 immunològic,	 etc.	 Aquests	 s’anomenen	 aliments	 adaptògens,	 busquen	 la	salut	a	partir	de	l’alimentació.																																																												3	Biológic:	Aliments	procedents	de	producció	agrícola	que	no	utilitza	cap	producte	químic	de	síntesi	com	pesticides,	herbicides,	hormones	de	creixement	o	fertilitzants	artificials.	4	Productes	funcionals:	Aliments	que	a	més	a	més	dels	seus	valors	nutricionals	aporten	un	benefici	per	la	salut;	per	exemple:	reduir	el	risc	d’alguna	malaltia.	
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La	 tendència	 “guilt	 free”5	es	 tracta	 d’un	 consumidor	 més	 responsable,	 busca	 el	menor	 impacte	 negatiu	 tant	 en	 la	 seva	 salut,	 com	 en	 la	 societat	 i	 en	 el	 medi	ambient.	Segons	un	 informe	de	 la	consultora	Nielsen	els	consumidors	estan	cada	vegada	més	preocupats	per	la	seva	salut	i	exigeixen	a	la	distribució	que	inclogui	en	els	 seus	 lineals	 productes	 100%	 naturals,	 sense	 colorants,	 baixos	 o	 lliures	 de	grasses,	baixos	o	lliures	de	sucres	i	sense	additius	artificials.	A	més	a	més	vol	que	l’impacte	en	el	seu	consum	sigui	positiu.	Hi	ha	tres	claus	que	conformen	aquest	moviment:			 1. La	 salut	 primer:	 el	 consumidor	 busca	 la	 presencia	 de	 verdures,	superfoods6,	alt	contingut	en	proteïnes,	fibra,	omega	3,	etc.	
2. Responsabilitat	social,	ètica	 i	mediambiental.	Preocupació	pel	benestar	animal,	major	interès	en	les	condicions	de	producció	i	en	les	causes	socials	i	inclusives	per	a	la	diversitat.	
3. Capritxos	indulgents:	el	consumidor	busca	productes	per	premiar-se	però	sense	haver	de	renunciar	a	cuidar-se.		Tendència	de	la	fruita	i	verdura	“lletges”7:	eliminació	dels	estereotips	de	les	formes	“perfectes”.	A	Europa	es	tiren	entre	un	20%	i	un	40%	de	fruita	 i	verdura	per	ser	considerades	 lletges.	 Actualment	 són	 moltes	 les	 marques	 que	 estan	 oferint	iniciatives	innovadores	per	donar	sortida	a	aquests	productes	des	de	la	distribució	fins	a	sopes,	sucs	o	smoothies.	La	consciència	del	client	sobre	el	malbaratament	de	menjar	creix	cada	dia.	Consumidor	més	proactiu	i	responsable	que	buscarà	aportar	el	seu	granet	de	sorra	consumint	aquests	productes.		Pel	que	 fa	 al	packaging8	hi	ha	una	 tendència	a	 l’exclusivitat.	Es	vol	 transmetre	al	consumidor	 que	 el	 que	 està	 comprant	 és	 únic,	 que	 la	 seva	 producció	 ha	 estat	cuidada	al	detall	 i	que	 inclús	 són	edicions	 limitades.	Aproximació	al	 granger	o	al																																																									5		Guilt	free:	Veure	bibliografia	nº4.		6	Superfoods:	Aliment	100%	natural	que	conté	una	densitat	summament	alta	de	nutrients	en	tan	sols	una	petita	quantitat.	7		Fruita	i	verdura	lletja:	Veure	bibliografia	nº6.	8		Packaging:	Veure	bibliografia	nº5.	
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productor,	 allunyat	 del	 luxe	 i	 l’ostentació.	 A	 més	 a	 més	 s’inclou	 informació	addicional	a	part	dels	 ingredients	on	s’expliquen	els	beneficis	de	consumir	aquell	producte.	
5.	PUNTS	DE	VENDA	Com	podem	 observar	 en	 la	 figura	 nº1	 i	 segons	 l’estudi	més	 recent	 del	 2015	 del	MAPAMA9		 titulat	 Caracterización	 del	 sector	 de	 producción	 ecològica	 española	 en	
términos	de	valor	y	mercado,	 el	mercat	 de	 productes	 ecològics	 va	moure	més	 de	1.500	millons	d’euros	a	Espanya	 i	 el	 seu	 consum	ha	augmentat	un	24,5%	en	 tan	sols	un	any.	El	consum	per	càpita	va	ser	de	més	de	32€	anuals.			
ANYS	 Despesa	per	càpita	en	prod.	
ecològics	(€/hab/any)	
Despesa	per	càpita	total	en	
alimentació	convencional	(€/hab/any)	
2011	 20,61	 2.178,4	
2012	 21,34	 2.152,6	
2013	 21,85	 2.173,2	
2014	 25,89	 2.110,5	
2015	 32,27	 2.133,5	
Variació	 56,6	%	 -2,1	%	
	 	 	 	 	 	 	 												Figura	nº	1.	Font:	MAPAMA	
Degut	 a	 aquest	 augment	 de	 demanda	 els	 supermercats	 han	 introduït	 aquests	productes	 en	 els	 seus	 lineals.10	Supermercats	 com	 el	 Corte	 Inglés,	 Carrefour	 i	Caprabo	 han	 creat	 espais	 específics	 on	 es	 poden	 trobar	 articles	 procedents	 de	cultiu	ecològic.	Pel	que	fa	Aldi	i	Lidl	tenen	una	gran	varietat	de	productes	ecològics	i	 naturals.	 Per	 altra	 banda,	 Mercadona	 de	 moment	 encara	 no	 ha	 incorporat	productes	biològics	però	si	ha	apostat	per	productes	vegans	i	fitness	com	llinassa,	llavors	de	chia,	té	macha,	xarop	d’atzavara	sota	la	seva	marca	Hacendado.	
																																																								9	MAPAMA:	Ministerio	de	Agricultura	y	Pesca,	Alimentación	y	Medio	Ambiente.	Veure	bibliografia	nº2.	10	Presència	de	productes	ecològics	en	supermercats:	veure	bibliografia	nº9.	
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Amb	aquest	moviment	saludable	van	aparèixer	supermercats	com	Veritas,	que	és	una	 cadena	 de	 supermercats	 exclusivament	 ecològics	 que	 va	 néixer	 l’any	 2002.	Actualment	 compten	 amb	 58	 establiments	 per	 Catalunya,	 Madrid	 i	 País	 Basc	 i	botiga	online.	
	 	 	 	 Figura	nº	2.	Font:	Agence	BIO	France	i	OTA/USDA	2016	
	Com	podem	veure	en	 la	 figura	nº2,	 tot	 i	 la	presència	dels	 	 productes	 ecològics	 i	naturals	a	supermercats,	encara	té	més	pes	el	canal	minorista	en	 la	que	prima	 la	presència	d’aquests	productes.	
6.	L’ADAPTACIÓ	DE	LES	ALIMENTÀRIES		Aquest	 moviment	 saludable	 i	 el	 creixement	 del	 consum	 de	 productes	 naturals	 i	ecològics	ha	contribuït	que	les	empreses	alimentàries	vegin	aquests	productes	com	un	 sector	 amb	 potencial.	 Com	 a	 conseqüència	 han	 i	 estan	 desenvolupant	 nous	productes	o	gammes	de	producte	que	satisfacin	aquestes	noves	necessitats.	També	com	 a	 alternativa	 a	 llençar	 nous	 productes	 i	 evitar	 el	 risc	 que	 això	 comporta,	algunes	companyies	han	optat	per	afegir	ingredients	funcionals	en	els	aliments	que	han	comercialitzat	sempre	per	 tal	de	poder	afegir	declaracions	nutricionals	en	el	packaging	i	d’aquesta	manera	fer	el	producte	més	atractiu	pel	consumidor.	
A	més	a	més	també	es	pot	observar	 la	creixent	tendència	als	 formats	monodosi	 i	packs	 individuals.	 Cada	 vegada	 la	 societat	 disposa	 de	menys	 temps,	 a	 causa	 del	ritme	 de	 vida	 que	 porten.	 No	 volen	 renunciar	 a	 res	 i	 és	 per	 això	 que	 els	 plats	preparats	 i	 els	 formats	 “on	 the	 go”11	estan	 cada	 vegada	 més	 presents	 en	 els	supermercats.	 Els	 consumidors	 es	 decanten	 per	 aquestes	 pràctiques	 opcions.	Segons	 un	 estudi	 de	ASEFAPRE12	el	 consum	de	plats	 preparats	 ha	 augmentat	 un	
																																																								11	Formats	“on	the	go”:	veure	bibliografia	nº7	12	ASEFAPRE:	Asociación	Española	de	Fabricantes	de	Platos	Preparados.	Veure	bibliografía	nº10.	
Canal	convencional	 Canal	especialista	 Altres	canals	
37%	 41%	 22%	
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33%	 l’última	dècada.	 	 El	 consumidor	 ha	 observat	 una	millora	 en	 la	 qualitat	 dels	productes.	Cada	vegada	hi	ha	més	productes	preparats	i	de	més	qualitat;	a	més	a	més	permeten	mantenir	una	dieta	sana	i	equilibrada.	 S’ha	produït	una	disminució	del	consum	d’àpats	principals	a	favor	del	consum	de	menjars	més	ràpids	i	flexibles,	moltes	vegades	 fora	de	 casa	o	en	 l’oficina,	que	 requereixen	 racions	més	petites	 i	fàcils	de	transportar.	
A	continuació	es	poden	observar	alguns	exemples:		
Sense	sucre	(zero,	0%):	
El	moviment	en	contra	del	sucre	afegit	en	els	aliments	processats	té	cada	vegada	més	atenció	dins	la	indústria	alimentaria.	L’any	passat	la	 marca	 Nocilla,	 pertanyent	 a	 Idilia	 Foods13	va	 llençar	 al	 mercat	Nocilla	 0%	 sucres	 afegits	 amb	 stevia i	 amb	 un	 20%	 menys	 de	calories.	Tot	 i	aquests	canvis	encara	no	han	eliminat	 l’oli	de	palma	que	tant	de	rebuig	presenta.	
	
Sense	grasses	(light,	0%):	
El	2013	Danone14	sota	la	seva	marca	saludable	Vitalinea	va	treure	al	mercat	la	gamma	de	postres	baixos	en	grassa.	El	principal	 reclam	 d’aquests	 és	 que	 només	 contenen	 un	0,7%	de	matèria	grassa	i	amb	un	34%	menys	de	kcal.	
	
	
																																																								13	Idilia	foods:	grup	alimentari	espanyol	amb	seu	a	València	especialitzat	en	la	xocolata	i	que	controla	les	marques	Cola	Cao	i	Nocilla	entre	altres.	14	Danone:	Multinacional	agroalimentària		francesa	dedicada	als	productes	làctics	frescos,	aigua,	nutrició	infantil	i	nutrició	mèdica.	
Figura	nº3.	Imatge	
packaging	Nocilla	0%	
Figura	nº4.	Imatge	
packaging	Vitalinea	0%	
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Sense	sal	(Baix	en	sodi):	
Caldo	 de	 pollastre	 Gallina	 Blanca15	baix	 en	 sal	 i	 en	 grassa,	 sense	conservants	 i	 sense	 gluten	 va	 sortir	 al	 mercat	 l’any	 2010.	 	 El	presenten	 com	 un	 producte	 natural	 que	 a	 més	 a	 més	 la	 FEC16	va	reconèixer	com	un	producte	que	cuida	del	teu	cor	i	ajuda	a	mantenir	els	nivells	de	la	tensió	arterial	normals.  
 
Amb	fibra:	
Danone	 l’any	 2013	 va	 treure	 al	 mercat	 “Activia	 Fibra	 Plus”	 un	iogurt	 0%	 amb	 topping	 de	 cereals	 de	 fibra	 per	 afegir.	 El	presenten	 com	 l’esmorzar	 ideal	 ja	 que	 ajuda	 a	millorar	 la	 salut	digestiva	i	el	transit	intestinal	.	
	
	
	
Amb	vitamines:	
L’any	 2009	 la	 marca	 d’aigües	 Liviana17	va	 llençar	 al	 mercat	 una	aigua	 enriquida	 amb	 vitamines.	 Es	 presenta	 com	 una	 aigua	 que	 a	més	a	més	d’hidratar-te	et	nodreix.			
																																																								15	Gallina	Blanca:	Empresa	espanyola	dedicada	al	sector	de	l’alimentació,	especialitzada	en	sopes,	caldos,	pastes	i	productes	precuinats.	16	FEC:	Fundación	Española	del	Corazón	17	Liviana:	Marca	d’aigües	que	pertany	al	grup	Damm.	
Figura	nº5.	Imatge	packaging	
Caldo	Casero	baix	en	sal	
Figura	nº6.	Imatge	
packaging	Activia	Fibra	Plus	
Figura	nº7.	Imatge	
Liviana	vitamines	
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Amb	omega3:	
	L’any	2016	Puleva18	aprofitant	el	 seu	divuitè	aniversari	de	 “Puleva	Omega	3”	va	treure	al	mercat	la	llet	desnatada	amb	ametlles	rica	en	Omega	3.	La	venen	com	una	 llet	que	ajuda	a	mantenir	el	 cor	 sa	 i	 a	mantenir	uns	nivells	regulars	de	colesterol.	
		
Altres	 marques	 com	 Colacao19	o	 Pastas	 Gallo	 han	 tret	 al	 mercat	 productes	 que	intenten	adaptar-se	a	les	noves	tendències	afegint	algun	aliment	en	els	productes	que	 sempre	 han	 fabricat.	 Un	 exemple	 és	 l’Avenacao	 compost	 per	 flocs	 de	 civada	solubles	amb	cacau,	és	a	dir,	el	Colacao	de	sempre,	però,	ara	també	amb	civada.	Un	altre	exemple	és	el	de	Grupo	Gallo20	que	aquest	2018	ha	tret	al	mercat	Gallo	Nature	les	pastes	de	sempre	però	ara	han	afegit	cereals,	 llavors,	algues	 i	vegetals	que	es	consideren	 superfoods.	 D’aquesta	 manera	 aporta	 més	 nutrients	 i	 beneficis	 al	consumidor.	
Una	 cosa	 similar	 ha	 fet	 la	 marca	 de	 Xocolates	 Torras21.	 El	 2016	 van	 llençar	 la	gamma	de	xocolates	Organic.	Sota	aquesta	marca	han	tret	diverses	combinacions	de	xocolata	amb	superfoods.	Tots	els	ingredients	d’origen	ecològic.	
7.	LA	CONTROVÈRSIA	DEL	MERCAT	ALIMENTARI		Actualment	 grans	multinacionals	 estan	 adquirint	 petites	 empreses	 de	 producció	ecològica	 les	 quals	 van	 néixer	 amb	 una	 filosofia	 totalment	 diferent	 a	 les	 qui	 les	estan	 comprant.	 I	 és	 que	 aquestes	 poden	 oferir	 productes	 a	 preus	 molt	 més	competitius	i	tenen	la	capacitat	d’introduir-se	en	els	comerços	de	forma	molt	més	senzilla.																																																										18	Puleva:	indústria	làctica	que	pertany	al	grup	francès	Lactalis.	19	Colacao:	Marca	de	cacau	soluble	que	pertany	al	grup	Idillia	Foods.	20	Grupo	Gallo:	Empresa	alimentària	espanyola	fundada	el	1946.		21	Xocolates	Torras:	Empresa	xocolatera	espanyola	fundada	l’any	1890.	
Figura	nº8.	Imatge	
Puleva	Omega	3	
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La	 idea	 de	 biològic	 va	 lligat	 amb	 la	 idea	 de	 sostenibilitat	 mediambiental	 i	econòmica	 juntament	 amb	 la	 idea	 de	 proximitat.	 La	 problemàtica	 es	 troba	 en	aliments	 ecològics	 que	 es	 cultiven	 en	 altres	 països	 i	 que	 deixen	 la	 coneguda	“petjada	 ecològica”.	 La	 gent	 no	 té	 en	 compte	 el	 transport	 del	 producte	 fins	 al	supermercat,	i	és	que	aquest	sol	ser	de	tot	menys	sostenible.		
També	 ens	 trobem	 amb	 la	 problemàtica	 de	 la	 comunicació	 enganyosa,	 on	molts	productes	 es	 compren	 per	 les	 declaracions	 nutricionals.	 La	 gran	 empresa	alimentària	s’ha	aprofitat	d’aquesta	situació	per	oferir	al	consumidor	a	través	del	packaging	i	la	publicitat,	tot	tipus	de	beneficis	per	la	salut:	aliments	que	redueixen	el	 colesterol,	 que	 redueixen	 la	 pressió	 arterial	 entre	 d’altres.	 Actualment	 s’ha	introduït	un	reglament	per	tal	de	controlar	la	veracitat	dels	productes.	No	obstant,	la	 majoria	 dels	 productes	 contenen	 una	 part	 molt	 petita	 de	 la	 declaració	 que	presenten	 o	 introdueixen	 productes	més	 nocius	 que	 el	 que	 eliminen	 de	 la	 llista	d’ingredients.	
I	 és	 per	 això	 que	 cada	 vegada	 és	 més	 comú	 que	 el	 consumidor	 es	 llegeixi	 els	ingredients	abans	d’escollir	comprar	el	producte.	
8.	TREBALL	DE	CAMP	
8.1.	MODEL	D’ENQUESTA	SEGUIT	L’objectiu	d’aquesta	part	pràctica	és	estudiar	els	consumidors	des	del	seu	estil	de	vida	 fins	 als	 seus	 hàbits	 alimentaris	 i	 comportament	 a	 l’hora	 de	 comprar	 un	producte	ja	sigui	fresc	o	processat.	
Per	 a	 realitzar-ho	 s’han	 elaborat	 unes	 enquestes	 seguint	 el	model	 d’anàlisi	 de	 la	ponderació	 d’importància,	 primera	 part	 del	 model	 de	 Dereck	 F.	 Abell	 i	 John	Hammond22,		molt	utilitzat	per	la	consultoria	McKinsey	&	Co23.		En	 aquest	 tipus	 d’enquesta,	 els	 consumidors	 donen	 valoracions	 a	 atributs	 del																																																									22	Derek	F.	Abell	i	John	Hammond:	Veure	bibliografía	nº1	23	McKinsey	&	Co:	Consultoria	estratègica	global;	treballa	donant	servei	a	les	majors	empreses	de	negocis	del	món.  
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producte	i	posteriorment	s’avalua	el	producte	segons	el	resultat	obtingut.		En	la	major	part	de	l’enquesta	el	model	utilitzat	és	el	d’una	enquesta	normal,	tot	i	que	la	part	final,	el	que	es	considera	més	important,	està	basat	en	la	ponderació	de	l’anàlisi	d’importància.		S’ha	 dissenyat	 juntament	 amb	 el	 profesor	 Germà	 Coenders	 un	model	 estadístic,	mitjançant	 el	 programa	 IBM	 SPSS24.	 Aquest	 programa	 ha	 estat	 de	molta	 ajuda	 a	l’hora	de	recollir	les	respostes	dels	consumidors.		Les	gràfiques	i	taules	que	es	poden	observar	en	l’apartat	nou	del	treball,	han	estat	extretes	de	la	informació	que	ha	proporcionat	el	programa.		
8.2.	SEGMENT	POBLACIONAL		Per	tal	de	determinar	els	tipus	de	consumidors,	s’ha	segmentat	la	societat	segons	la	teoria	de	William	Strauss	i	Neil	Howe	en	el	llibre	Generations25.	Aquesta	teoria	es	basa	 en	 que	 “cada	 generació	 té	 una	 programació	 col·lectiva	 associada	 a	 les	experiències	 a	 les	 que	 s’han	 exposat	 durant	 la	 seva	 formació.	 Vivències	compartides	 com	 esdeveniments	 mundials,	 condicions	 econòmiques,	 desastres	naturals,	 herois	 i	 polítics	 d’aquella	 època,	 permeten	 que	 els	 membres	 d’una	generació	 desenvolupin	 característiques	 comuns.”	 Moltes	 empreses	 a	 l’hora	 de	dirigir	un	producte	tenen	en	compte	aquesta	teoria.	Actualment	ens	trobem	amb		cinc	tipus	de	consumidors:	
Generació	 Z	 (2000-2010):	 Han	 nascut	 dins	 l’era	 tecnològica	 cosa	 que	 els	 hi	permet	 adaptar-se	 de	 manera	 extraordinària	 a	 les	 noves	 tecnologies.	 Estan	inclinats	cap	a	un	món	més	virtual	i	les	seves	relacions	principalment	tenen	lloc	a	partir	de	xarxes	socials.	Es	tracta	d’un	públic	impacient,	estan	acostumats	a	obtenir	la	 informació	 que	 desitgen	 en	 un	 sol	 click.	 Senten	 una	 gran	 atracció	 per	 la	
																																																								24	IBM	SPSS:	És	l’acrònim	de	Statistical	Package	for	the	Social	Sciences;	programa	
estadístic. Veure	bibliografia	nº11. 
25	Generations:	Llibre	publicat	l’any	1991	els	seus	autors	són	William	Strauss	(historiador)	i	Neil	Howe	(historiador,	economista	i	demògraf).		Veure	bibliografia	nº8.	
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informació	visual	degut	a	la	seva	familiarització	amb	els	dispositius	digitals.	Volen	que	el	producte	els	hi	ofereixi	una	experiència	i	personalització.	No	els	tindrem	en	compte	ja	que	actualment	encara	són	menors	d’edat.		
Millennials	 (1983-1999):	 Població	 que	 actualment	 es	 troba	 a	 la	 universitat	 o	treballant.	 Van	néixer	 en	un	 entorn	polític,	 econòmic	 i	 social	millor	 que	 els	 seus	pares,	 però	 a	 l’arribar	 a	 la	majoria	 d’edat	 es	 van	 veure	 immersos	 dins	 una	 dura	crisi	econòmica	que	va	perjudicar	a	les	seves	aspiracions.	Es	tracta	de	joves	crítics,	exigents,	 reformistes,	 compromesos,	 digitals	 i	 participatius.	 Exigeixen	 una	 vida	més	 personalitzada	 i	 defensen	 la	 transparència,	 participació,	 col·laboració	 i	compromís	social.	Són	addictes	a	l’era	digital	i	aspiren	a	viure	la	vida.		Entenen	el		consum	com	una	prolongació	de	la	seva	personalitat.	
	
Generació	 X	 (1965-1982):	 Compromesos	 i	 preocupats	 pel	 món.	 Han	 viscut	diverses	crisis,	i	és	per	això	que	s’adapten	molt	fàcilment.	Per	a	ells	oci	és	sortir	i	trobar-se	amb	persones	i	gaudir	de	l’aire	lliure.	S’han	introduït	a	l’era	digital	però	no	depenen	d’ella.	Prefereixen	anar	a	la	botiga	física	a	comprar	per	internet.		
MKT	 Baby	 Boomers26	(1946-1964):	 Van	 néixer	 desprès	 de	 la	 Segona	 Guerra	Mundial.	Són	persones	compromeses	amb	la	seva	feina	i	motivades	per	tenir	una	bona	posició	econòmica.	Estan	obsessionats	amb	 la	 joventut	 i	no	amb	 l’edat,	 són	actius,	 es	 preocupen	 per	 la	 seva	 salut	 i	 estan	 interessats	 amb	 el	 món	 digital.	Valoren	el	temps	en	família	i	preservar	les	tradicions.		
Generació	Silenciosa	(1920-1945):	Van	néixer	i	créixer	en	una	època	dramàtica,	de	guerres.	Són	una	generació	conformista	que	han	treballat	en	silenci	a	sous	molt	baixos.	Estan	aferrats	a	la	família,	l’escola	i	l’església																																																													26	Baby	boomers:	Veure	bibliografia	nº3.	
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8.3.	VARIABLES	I	ATRIBUTS	ESCOLLITS		Per	a	la	realització	de	l’enquesta	s’han	escollit	nou	variables	que	es	creu	que	poden	donar	la	informació	necessària	per	a	poder	realitzar		l’estudi.	Les	dades	escollides	han	estat	les	següents:		 - Sexe	- Edat	- Nivell	d’estudis	- Situació	laboral		- Dies	de	pràctica	d’esport	a	la	setmana	- Intoleràncies	alimentàries	- Canal	de	compra	d’aliments	- Consum	setmanal	de	una	llista	d’aliments	- Consum	setmanal	de	plats	preparats		Després	 s’han	 escollit	 atributs	 perquè	 la	 gent	 repartís	 una	 puntuació	 del	 100%	entre	aquests.		Per	a	productes	 frescos	com	la	verdura,	carn,	peix,	etc.	S’han	donat	a	puntuar	els	següents:		 - Preu	- Marca	- Lloc	d’origen		- Packaging	(ex:	vidre,	plàstic,	materials	biodegradables,	etc.)	- Ecològic/	biològic		Per	a	productes	envasats/processats	com	la	xocolata,	pasta,	galetes,	conserves,	etc.	S’han	donat	a	puntuar	els	següents:		 - Preu		- Marca	
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- Aportacions	nutricionals	(ex:	font	de	fibra)	- Ingredients	(ex:	oli	de	palma,	sucres,	E-,	etc.)	- Baix	en	calories	(ex:	0%,	light,	etc)	- Packaging	(ex:	vidre,	plàstic,	materials	biodegradables,	etc.)	- Ecològic/	biològic		Model	d’enquesta	que	han	respost	els	consumidors:	
ENQUESTA	TREBALL	FINAL	DE	GRAU	ADMINISTRACIÓ	I	DIRECCIÓ	D’EMPRESES		
	
	
Sexe:	 Dona			 																										 Home	
	
Edat:			 18-35																																						 36-53																																	 54-72																																	 +73		
	
Nivell	d’estudis:	
	 					 Sense	estudis	 	 	 	 								 Estudis	de	FP2						 Estudis	secundaris	1r	grau	(EGB,	ESO)									 Estudis	Universitaris							 Estudis	secundaris	2n	grau	(Batxillerat,	BUP)			 Estudis	doct.	o	màster	Estudis	de	FP1		
	
	
	
	
	
A	què	es	dedica?	
	
									 Estudiant													 Treballant													 Atur	Mestressa	de	casa								 Jubilat												 Altres_____________	
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Quants	dies	d’esport	practica	a	la	setmana?(Per	esport	entenem	la	pràctica	d’exercici	
físic	individual	o	en	grup,	amb	la	finalitat	lúdica	o	competitiva)		 										 Cap														 1-2														 3-5														 <5	
	
	
Té	alguna	intolerància	alimentària?									 Gluten							 Lactosa															 Sacarosa																		 Fructosa													 Cap.	Altres:	___________________		
	
	
Com	acostuma	a	fer	la	compra	d’aliments?	
								 Online									 Online	i	botiga	física										 Botiga	física	
	
Quantes	vegades	a	la	setmana	consumeix	aquests	productes?	
	 Ous				 Verdura		 	 		 		 Ous	 	 											 Fruits	secs											 Peix	 	 						 Llegums																 Pa	i	cereals		 	 	 Arròs	i	pasta								 Làctics		 			 Brioixeria,	galetes,	etc.													 Carn	 	 										 Fregits	(croquetes,	patates,	etc.)	
	
Compra	plats	preparats?	En	cas	afirmatiu	quants	cops	a	la	setmana	en	consumeix?			 	 Si																		 No	
	
v	v	
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Quins	atributs	té	en	compte	a	l’hora	de	comprar	un	producte	fresc	(ex:	fruita,	
verdura,	carn,	peix)?	
(repartir	un	100%	entre	els	següents	atributs,	si	algun	atribut	no	el	troben	important	no	es	necessari	donar	cap	
percentatge)	Per	exemple:	10%origen,	25%	marca....)		Preu	Marca	Lloc	d’origen/fabricació	Packaging	(vidre,	biodegradable,	plàstic...)	Ecològic/	biològic		
Quins	atributs	té	en	compte	a	l’hora	de	comprar	un	producte	envasat/processat	(ex:	
xocolata,	iogurts,	galetes,	pasta,	conserves)?	
(repartir	un	100%	entre	els	següents	atributs,	si	algun	atribut	no	el	troben	important	no	es	necessari	donar	cap	
percentatge)		Preu	Marca	Aportacions	nutricionals	(ex:	font	de	fibra)	Ingredients	(ex:	oli	de	palma,	sucres,	E-...)	Baix	en	calories	(ex:	0%,	light...)	Lloc	d’origen/fabricació	Packaging	(vidre,	biodegradable,	llauna...)	Ecològic/	biològic		
8.4.	PROCÉS	A	L’HORA	DE	REALITZAR	LES	ENQUESTES	El	primer	pas	que	es	va	fer	va	ser	imprimir	tres-centes	còpies	de	l’enquesta.	Es	va	creure	que	seria	un	bon	número	perquè	la	mostra	fos	fiable.	Seguidament	es	va	fer	una	 llista	dels	possibles	 llocs	on	es	podien	repartir,	 amb	 la	 finalitat	de	 trobar	un	públic	adequat.	Els	 llocs	seleccionats	van	ser	gimnassos,	 centres	de	rehabititació,	supermercats	i	botigues	naturistes	entre	d’altres.		
Malgrat	no	arribar	al	número	desitjat	d’enquestes	se’n	van	aconseguir	un	total	de	dues-centes	 quaranta-dos.	 Totes	 elles	 de	 públics	 molt	 diversos,	 la	 qual	 cosa	 ha	sigut	 positiva	 per	 tal	 de	 poder	 comparar	 els	 diferents	 segments	 poblacionals	 i	veure	com	es	comporten	cadascun	d’ells.	
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9.	RESULTATS	OBTINGUTS	ENQUESTES		
A	continuació	s’analitzaran	cadascun	dels	resultats	obtinguts	de	les	enquestes.	
Edat:	
SEGMENT	EDAT	 TOTAL	
18-35	 60	
36-53	 67	
54-72	 57	
+73	 58	
TOTAL		 242	
	L’edat	 mínima	 fixada	 per	 a	 poder	 respondre	 l’enquesta	 era	 de	 divuit	 anys.	 S’ha	considerat	que	era	l’adequada,	ja	que	a	partir	d’aquesta	edat	els	joves	comencen	a	tenir	una	certa	independència	econòmica.	A	més	a	més	és	aquesta	l’última	edat	de	la	generació	millenial.	Si	observem	els	resultats	obtinguts	veiem	que	hem	obtingut	una	 quantitat	 molt	 equilibrada	 entre	segments.		
Sexe:	
SEXE	 	
Dona	 124	
Home	 118	
TOTAL	 242	
	Si	 ens	 fixem	 en	 el	 sexe	 dels	 qui	 han	 respost	 l’enquesta	 podem	 veure	 que	 hem	obtingut	un	resultat	força	similar.	Un	51,2%	són	de	dones	i	un	48,8%	d’homes.		
	
	
	
Figura	nº9.	Font	pròpia:	edat	
persones	enquestades	
Figura	nº11.	Font	pròpia:	sexe	
persones	enquestades	
24,8%	 27,7%	 23,6%	 24%	18-35	 36-53	 54-72	 73	
51,2%	 48,8%	Dona	 Home	
Figura	nº10.	Font	pròpia:	edat	
persones	enquestades	
Figura	nº12.	Font	pròpia:	sexe	
persones	enquestades	
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Nivell	d’estudis:	
NIVELL	D’ESTUDIS	 TOTAL	
Sense	estudis	 4	
Secundaris	1r	grau	 12	
Secundaris	2n	grau	 37	
FP1	 16	
FP2	 21	
Universitaris	 95	
Doctorat	o	màster	 57	
TOTAL	 242	
	Podem	observar	que	gran	part	dels	enquestats	són	alts	qualificats,	ja	que	el	62,9%	dels	enquestats	tenen	estudis	universitaris,	de	màster	o	doctorats.	A	més	a	més	el	15,3%	 tenen	 estudis	 secundaris	 i	 el	 	 37%	 estudis	 de	 FP.	 Només	 el	 1,7%	 dels	enquestats	no	tenen	cap	tipus	de	formació.	
	
Situació	laboral:	
SITUACIÓ	LABORAL	 TOTAL	
Estudiant	 19	
Treballant	 133	
Atur	 11	
Mestressa	de	casa	 15	
Jubilat	 64	
TOTAL	 242	 	Si	 ens	 fixem	 en	 la	 situació	 laboral	 dels	 enquestats	 veiem	 que	 55%	 es	 troben	treballant,	el	26,4	%	són	jubilats.	El	18,6%	restant	són	estudiants,	estan	a	l’atur	o	són	mestresses	de	casa.		
	
	
	
Figura	nº13.	Font	pròpia:	nivell	estudis	persones	enquestades	
Figura	nº14.	Font	pròpia:	situació	laboral	persones	enquestades	
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Dies	de	pràctica	d’esport	a	la	setmana:	
	
	
	 		
Pel	 que	 fa	 a	 la	 pràctica	 esportiva	 setmanal	 observem	 que	 només	 el	 21,9%	 dels	enquestats	 duen	 un	 ritme	 de	 vida	 més	 sedentari	 ja	 que	 no	 realitzen	 cap	 tipus	d’exercici	físic	durant	la	setmana.	En	canvi	el	78,1%	realitzen	com	a	mínim	un	dia	d’esport	a	la	setmana.		
	
Intoleràncies	alimentàries:	
	
		
	Hem	vist	que	actualment	les	intoleràncies	alimentàries	estan	a	l’alça.	Malgrat	això,	dels	 dues-cents	 quaranta-dos	 enquestats	 només	 el	 13,2%	 té	 alguna	 intolerància.	Podem	observar	que	la	més	comuna	és	la	lactosa.	
	
	
	
ESPORT	SETMANAL	 TOTAL	
Cap	dia	 53	
1-2	dies	 119	
3-5	dies	 54	
<5	dies	 16	
TOTAL	 242	
INTOLERÀNCIA	 TOTAL	
Gluten	 8	
Lactosa	 23	
Sacarosa	 1	
Cap	 210	
TOTAL	 242	
Figura	nº16.	Font	pròpia:	intoleràncies	persones	enquestades	
Figura	nº15.	Font	pròpia:	pràctica	d’esport	persones	enquestades	
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Canal	de	compra	d’aliments:	
CANAL	 TOTAL	
Online	 13	
Online	i	botiga	física	 73	
Botiga	física	 156	
TOTAL	 242	
	Quan	ens	fixem	amb	el	canal	de	compra	d’aliments	que	utilitzen	els	consumidors	enquestats	veiem	que	el	més	comú	és	 la	botiga	 físic.	No	obstant	els	consumidors	que	 realitzen	 la	 compra	 de	 les	 dues	 formes	 (online	 i	 botiga	 física)	 també	representa	una	bona	part,	per	ser	concrets	un	30,2%.	
El	45,7%	dels	qui	realitzen	la	compra	online	pertanyen	a	la	generació	X,	el	45,1%	a	la	generació	Millenial	i	el	9,2%	als	Baby	Boomers.	
Consum	setmanal	d’aliments:	
Consum	de	verdura:		 	 	 	 	 Consum	fruita:		
	
	
	
	
	
				
Figura	nº17.	Font	pròpia:	compra	
aliments	persones	enquestades	
Online	 Online	i	botiga	Çísica	 Botiga	Çísica	
1-4	dies	13%	 5dies	24%	
6	dies	11%	
7	dies	52%	
1-4	dies	14%	 5	dies	19%	
6	dies	13%	
7	dies	54%	
Figura	nº18.	Font	pròpia:	compra	
aliments	persones	enquestades	
Figura	nº19.	Font	pròpia:	consum	
verdura	persones	enquestades	
Figura	nº20.	Font	pròpia:	consum	
fruita	persones	enquestades	
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		Consum	peix:		 	 	 	 	 	 Consum	pa	i	cereals:		
	
	
								Consum	làctics:		 	 	 	 	 	 Consum	carn:							 			
1-4	dies,	97,1%	
>5	dies,	2,9%	 1-4	dies,	14,9%	5	dies,	12%	6	dies,	9,5%	7	dies,	63,6%	
1-4	dies,	28,9%	
5	dies,	24,4%	6	dies	,	14%	
7	dies,	32,6%	
1-4	dies,	65,7%	
5	dies,	11,6%	
6	dies,	12,4%	
7	dies,	10,3%	
Figura	nº21.	Font	pròpia:	consum	
peix	persones	enquestades	
Figura	nº22.	Font	pròpia:	consum	
pa	i	cereals	persones	enquestades	
Figura	nº23.	Font	pròpia:	consum	
làctics	persones	enquestades	
Figura	nº24.	Font	pròpia:	consum	
carn	persones	enquestades	
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		Consum	ous:	 	 	 	 	 	 	 Consum	de	fruits	secs:			
	
	
		 		 			 				Consum	llegums:		 	 	 	 	 	 Consum	arròs	i	pasta:		
	
	
	
	
	
	 		 		
1-4	dies,	65,7%	
5	dies,	11,6%	
6	dies,	12,4%	
7	dies,	10,3%	
1-4	dies,	67,4%	
5	dies,	12,4%	
6	dies,	12,4%	
7	dies,	7,9%	
1-4	dies,	67,4%	
5	dies,	12,4%	
6	dies,	12,4%	
7	dies,	7,9%	
1-4	dies,	85,1%	
5	dies,	7,4%	
6	dies,	2,9%	 7	dies,	4,5%	
Figura	nº25.	Font	pròpia:	consum	
ous	persones	enquestades	
Figura	nº26.	Font	pròpia:	consum	
fruits	secs	persones	enquestades	
Figura	nº27.	Font	pròpia:	consum	
llegums	persones	enquestades	
Figura	nº28.	Font	pròpia:	consum	
arròs	i	pasta	persones	enquestades	
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Consum	brioixeria:	 	 	 	 	 	 Consum	fregits:		
	
	
	
	
	 	
	
En	 els	 anteriors	 gràfics	 circulars	 podem	 observar	 el	 consum	 setmanal	 dels	aliments	 principals	 de	 la	 piràmide	 alimentària.	 Veiem	 que	 en	 general	 els	consumidors	enquestats	segueixen	una	dieta	força	variada	i	equilibrada.		
Pel	 que	 fa	 a	 la	 fruita,	 verdura,	 pa	 i	 cereals,	 més	 del	 50%	 dels	 individus	 la	consumeixen	de	forma	diària.	
Si	ens	fixem	en	el	consum	de	proteïnes	animals	el	consum	és	variat	i	controlat.	Es	sol	consumir	entre	un	i	quatre	dies.		
El	 consum	 d’hidrats	 	 de	 carboni,	 el	 consum	 és	 moderat.	 Més	 del	 65%	 dels	enquestats	en	consumeixen	entre	un	i	quatre	dies	a	la	setmana.	
Els	 fruits	 secs	 podem	 veure	 que	 estan	 força	 presents	 dins	 del	 consum	 diari	d’aliments.	
En	 canvi,	 el	 consum	 de	 brioixeria	 i	 fregits	 és	 força	 baix.	 El	 92,6%	 del	 públic	enquestat	consumeix	dolços	menys	de	4	dies	a	la	setmana.	Pel	que	fa	al	consum	de	fregits	el	48,3%	de	 la	mostra	no	en	consumeix	cap	dia	de	 la	setmana	 i	un	43,8%	només	en	consumeix	un	o	dos	dies.	
1-4	dies,	92,6%	
5	dies,	2,5%	 6	dies,	2,9%	 7	dies,	2,1%	
Cap	dia,	48,3%	1-2	dies,	43,8%	
<	3	dies,	7,8%	
Figura	nº29.	Font	pròpia:	consum	
brioixeria	persones	enquestades	
Figura	nº30.	Font	pròpia:	consum	
fregits	persones	enquestades	
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Consum	setmanal	de	plats	preparats:	
PLATS	PREPARATS	 TOTAL	
Si	 82	
No	 160	
TOTAL	 242	
Malgrat	 observar	 que	 el	 més	 comú	 entre	 els	 enquestats	 és	 no	 consumir	 plats	preparats,	consumir-ne	és	 força	 freqüent	 ja	que,	en	aquesta	mostra	té	un	pes	del	33,9%	.	
Valoració	dels	atributs	de	productes	frescos:	
	 Preu	 Marca	 Origen	 Packaging	 Ecològic	
Mitjana	 40,08%	 9,01%	 29,	71%	 3,02%	 18,12%	
Màx.	Ponderació	 100	 80	 100	 50	 100	
		
Si,	33,9%	No,	66,1%	
18,12%	
3,02%	
29,71%	
9,01%	
40,08%	
Ecològic	
Packaging	
Origen	
Marca	
Preu	
Figura	nº31.	Font	pròpia:	consum	
plats	preparats	persones	enquestades	
Figura	nº32.	Font	pròpia:	consum	
plats	preparats	persones	enquestades	
Figura	nº34.	Font	pròpia:	atributs	productes	frescos	persones	enquestades	
Figura	nº33.	Font	pròpia:	atributs	productes	frescos	persones	enquestades	
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Com	podem	observar	en	el	gràfic,	destaquen	tres	atributs.	En	primer	lloc	trobem	el		preu	(40,08%),	en	segon	lloc	l’origen	(29,7%)	i	en	tercer	lloc	ecològic.	
		 18-35	 36-53	 54-72	 +73	
PREU	 X	 X	 	 	
MARCA	 	 	 	 X	
ORIGEN	 	 	 X	 X	
PACKAGING	 X	 	 X	 	
ECOLÒGIC	 	 X	 	 	 		Si	detallem	els	atributs	analitzats	veurem	que:	Preu:	 és	 l’atribut	 que	més	 valoren	 els	 consumidors	 enquestats.	 Té	 la	 ponderació	més	alta	amb	un	40,08%.	La	màxima	ponderació	assignada	ha	estat	del	100%,	un	percentatge	molt	 elevat.	De	 divuit	 a	 trenta-cinc	 anys	 i	 de	 trenta-sis	 a	 cinquanta-tres	anys	són	els	segments	que	més	han	valorat	l’atribut.	Marca:	 els	 individus	 enquestats	 no	 donen	 gaire	 importància	 a	 la	 marca	 del	producte	fresc.	Ha	obtingut	un	9,01%	mitjana	i	ha	obtingut	una	puntuació	màxima	del	80%.	Els	qui	tenen	més	en	compte	aquest	atribut	són	els	majors	de	setanta-tres	anys.	Origen:	és	el	segon	atribut	més	ben	valorat	a	l’hora	de	comprar	un	producte	fresc.	Els	 individus	 li	 han	 atribuït	 de	 mitjana	 un	 29,71%	 i	 ha	 obtingut	 una	 puntuació	màxima	del	100%.	A	l’hora	d’escollir	el	producte	els	segments	de	cinquanta-quatre	a	setanta-dos	i	més	de	setanta-tres	són	els	qui	tenen	més	en	compte	l’origen	dels	productes.	
Figura	nº35.	Font	pròpia:	atributs	productes	frescos	persones	enquestades	
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	Packaging:	és	l’atribut	menys	valorat	a	l’hora	d’escollir	un	producte	fresc.	Ha	estat	ponderat	amb	un	3,02%	i	amb	una	puntuació	màxima	d’un	50%.	Tot	i	ser	el	menys	valorat	els	consumidors	de	divuit	a	trenta-cinc	anys	i	de	cinquanta-quatre	a	setanta-dos	el	tenen	en	compte	a	l’hora	de	comprar.	Ecològic:	els	productes	biològics	són	el	tercer	atribut	més	valorat	amb	un	18,12%.	Hi	ha	hagut	consumidors	enquestats	que	a	l’hora	de	repartir	el	cent	per	cent	entre	tots	els	atributs,	han	assignat	la	totalitat	de	puntuació,	és	a	dir,	un	cent	per	cent	en	aquest	atribut.	Vol	dir	que	es	considera	una	característica	important.	El	segment	poblacional	que	més	ha	valorat	l’ecologia	dels	productes	frescos	ha	estat	el	de	trenta-sis	a	cinquanta-tres	anys.
Valoració	dels	atributs	de	productes	processats:
		 	 Preu	 Marca	 Aportacions	
Nutricionals	
Ingredients	 Baix	Kcal	 Origen	 Packaging	 Ecològic	Mitjana	 	 18,45%	 27,95%	 11,1%	 15,64%	 10,29%	 4,03%	 4,05%	 9,36%	Màx.	Ponderació	 	 100	 100	 100	 100	 30	 30	 30	 100	
	
				Com	 podem	 observar	 en	 el	 gràfic,	 només	 hi	 ha	 dos	atributs	 que	 realment	 destaquin	 per	 sobre	 de	 la	 resta.	En	primer	lloc	trobem	la	marca	(27,95%)	i	en	segon	lloc	el	preu	(18,45%).	Els	altres	atributs	tenen	ponderacions	similars.	L’origen	i	el	packaging	són	els	menys	valorats.	
9,36%	
4,05%	
4,03%	
10,29%	
15,64%	
11,10%	
27,95%	
18,45%	
Ecològic	
Packaging	
Origen	
Baix	en	caloríes	
Indredients	
Decl.	Nutricionals	
Marca	
Preu	
Ingredients 
Figura	nº37.	Font	pròpia:	atributs	productes	processats	persones	enquestades	
Figura	nº36.	Font	pròpia:	atributs	productes	processats	persones	enquestades	
	 18-35	 36-53	 54-72	 +73	
PREU	 X	 	 	 	
MARCA	 	 	 	 X	
APORTACIONS	
NUTRICIONALS	
	 	 X	 	
INGREDIENTS	 	 X	 	 	
BAIX	EN	KCAL	 X	 X	 	 	
ORIGEN	 	 	 X	 	
PACKAGING	 	 	 X	 	
ECOLÒGIC	 	 X	 	 	 		Si	detallem	els	atributs	analitzats	veurem	que:	Preu:	és	el	segon	atribut	més	valorat	pels		consumidors	enquestats.	Ha	estat	ponderat	amb	un	18,45%.	La	màxima	ponderació	assignada	ha	estat	del	100%,	un	percentatge	molt	elevat.	El	segment	qui	més	ha	valorat	aquesta	qualitat	és	el	de	divuit	a	trenta-cinc.	Marca:	és	l’atribut	més	valorat	pel	que	fa	a	la	compra	de	productes	processats.	Ha	obtingut	una	ponderació	mitjana	del	27,95%	i	una	màxima	de	100%.	Els	qui	tenen	més	en	compte	aquest	atribut	són	els	majors	de	setanta-tres	anys.	Aportacions	nutricionals:	aquest	atribut	ha	estat	valorat	dins	de	la	mitjana.	Ha	obtingut	una	ponderació	del	11,1%	i	ha	tingut	una	màxima	del	100%.	Per	tant,	podem	dir	que	és	un	atribut	que	es	té	força	en	compte	a	l’hora	d’adquirir	el	producte	dins	el	sector	de	cinquanta-quatre	a	setanta-dos	anys.	Ingredients:	és	el	tercer	atribut	més	valorat	a	l’hora	de	realitzar	la	compra	de	
Figura	nº38.	Font	pròpia:	atributs	productes	processats	persones	enquestades	
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productes	processats.	Ha	obtingut	una	mitjana	del	15,64%	i	una	màxima	del	100%.	Els	qui	més	valoren	aquest	atribut	són	els	individus	d’entre	trenta-sis	i	cinquanta-tres	anys.	Baix	en	calories:	està	valorat	dins	la	mitjana	amb	un	10,29%	i	una	màxima	del	30%.	Els	segments	que	més	valoren	aquest	atribut	són	els	d’entre	divuit	a	trenta-cinc	i	els	de	trenta-sis	a	cinquanta-dos	anys.	Origen:	és	l’atribut	menys	valorat	a	l’hora	de	comprar	un	producte	processat.	Els	individus	li	han	atribuït	de	mitjana	un	4,03%	i	ha	obtingut	una	puntuació	màxima	del	30%.	A	l’hora	d’escollir	el	producte	el	segment	de	cinquanta-quatre	a	setanta-dos	anys	són	els	qui	tenen	més	en	compte	l’origen	dels	productes.	Packaging:	és	l’atribut	menys	valorat	desprès	de	l’origen.	Ha	estat	ponderat	amb	un	4,05%	i	amb	una	puntuació	màxima	d’un	30%.	Qui	més	valora	aquest	atribut		en	el	moment	de	comprar	un	producte	són	els	individus	que	pertanyen	al	segment	de	cinquanta-quatre	a	setanta-dos	anys.	Ecològic:	els	productes	biològics	processats	tenen	una	ponderació	dins	de	la	mitjana	d’un	9,36%.	Hi	ha	hagut	consumidors	enquestats	que	en	el	moment	de	repartir	el	cent	per	cent	entre	tots	els	atributs,	han	assignat	la	totalitat	de	puntuació,	és	a	dir,	un	cent	per	cent	en	aquest	atribut.	Vol	dir	que	es	considera	una	característica	important.	El	segment	poblacional	que	més	ha	valorat	l’ecologia	dels	productes	processats	ha	estat	el	de	trenta-sis	a	cinquanta-tres	anys.	
10.	CONCLUSIONS			Si	observem	els	resultats	obtinguts,	podem	veure	que	realment	hi	ha	una	tendència	a	 l’alça	 dels	 hàbits	 saludables.	 El	 78,1%	 dels	 consumidors	 enquestats	 realitzen	esport	de	forma	regular	durant	la	setmana,	han	introduït	nous	aliments	amb	valor	nutricional	 a	 les	 seves	 dietes,	 han	 eliminat	 productes	 que	poden	 ser	 nocius	 com	l’oli	de	palma,	farines	refinades,	sucres,	azoics,	aspartam,	colorants,	grasses	trans,	etc.	 També	 podem	 observar	 que	 la	 societat	 està	 canviant	 els	 seus	 hàbits	alimentaris	 per	 passar	 a	 consumir	 dietes	 més	 verdes,	 reduint	 el	 consum	 de	
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proteïna	 animal	 i	 substituint-lo	 per	 vegetal.	 Tanmateix	 hem	 pogut	 percebre	 la	presència	 d’intoleràncies	 alimentàries	 cada	 vegada	més	 freqüents	 en	 la	 societat.	Malgrat	 tots	 aquests	 canvis	 les	 persones	 	 volen	 continuar	 gaudint	 dels	 aliments	sense	 sentir-se	 culpables,	 d’aquí	 podem	percebre	 una	 evolució	 de	 les	 postres	 en	versió	0%	matèria	grassa	i	sense	sucres	afegits	o	els	aperitius	saludables,	elaborats	amb	 verdures.	 El	 període	 de	 crisi	 que	 hem	 passat	 ha	 despertat	 una	 major	consciència	 per	 consumir	 de	 forma	més	 ètica	 que	 respecti	 el	 medi	 ambient	 i	 la	dignitat	de	les	persones,	d’aquí	l’augment	dels	productes	ecològics.		Tot	 això	 ofereix	 a	 la	 indústria	 alimentària	 un	 gran	 potencial	 a	 la	 innovació	 per	crear	aliments	que	s’adaptin	en	aquestes	noves	necessitats.			Hem	pogut	descobrir	les	següents	preferències	entre	els	diferents	segments	de	la	societat:		Els	Millenials	(1983-1999)	són	la	població	que	actualment	es	troba	a	la	universitat	o	treballant.	Van	néixer	en	un	entorn	polític,	econòmic	i	social	millor	que	els	seus	pares,	 però	 en	 arribar	 a	 la	majoria	 d’edat	 es	 van	 veure	 immersos	 dins	 una	dura	crisi	econòmica	que	va	perjudicar	 les	seves	aspiracions.	Com	podem	veure	en	els	resultats	obtinguts	són	el	segment	que	té	més	en	compte	el	preu	a	l’hora	d’adquirir	un	 producte.	 Segons	 la	 consultora	 Bridgethorne	 són	 el	 target	 més	 capritxos	 i	infidel	 a	 l’hora	de	 comprar.	 Exigeixen	una	 vida	més	personalitzada	 i	 defensen	 la	transparència,	 participació,	 col·laboració	 i	 compromís	 social.	 En	 l’enquesta	 han	sortit	 com	 un	 dels	 segments	 que	 més	 valora	 el	 packaging.	 Són	 addictes	 a	 l’era	digital	 i	 com	 podem	 observar	 en	 l’apartat	 vuit	 un	 45,1%	 del	 total	 d’enquestats	pertanyen	als	Millenials	que	realitzen	la	compra	online.		També	els	agrada	cuidar-se	 i	sentir-se	bé	amb	ells	mateixos,	són	grans	consumidors	dels	productes	baixos	en	sucres	i	sense	grasses.		
	Pel	que	fa	a	la	generació	X	(1965-1982)	són	compromesos	i	es	preocupen	pel	món;	com	hem	pogut	observar	en	 les	enquestes	valoren	molt	 la	procedència	ecològica	dels	productes	 i	 també	 tenen	molt	en	compte	els	 ingredients	 i	 les	 calories.	 S’han	
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introduït	 positivament	 en	 l’era	 digital,	 un	 45,7%	 del	 total	 dels	 enquestats	 	 fa	 la	compra	online.	
	Els	 Baby	 Boomers	 (1946—1964)	 estan	 obsessionats	 amb	 la	 joventut	 i	 no	 amb	l’edat,	 són	 actius,	 es	 preocupen	 per	 la	 seva	 salut	 i	 estan	 interessats	 amb	 el	món	digital.	 	Segons	 l’estudi	realitzat	en	aquest	 treball	són	el	segment	que	més	valora	els	valors	nutricionals,	l’origen	dels	productes	i	el	packaging.	Un	9,2%	del	total	dels	enquestats	fa	la	compra	online.		Respecte	 la	 generació	 Silenciosa	 (1920-1945)	 van	 néixer	 i	 créixer	 en	 època	 de	guerres.	Són	una	generació	conformista	que	han	treballat	a	sous	molt	baixos.	Estan	aferrats	a	la	família,	l’escola	i	l’església;	són	persones	de	costums	i	és	per	això	que	en	els	resultats	hem	pogut	observar	que	es	tracta	del	segment	més	marquista.	Són	fidels	a	allò	que	sempre	han	comprat	i	valoren	la	proximitat	dels	productes.		En	els	resultats	hem	pogut	veure	que	gran	part	dels	enquestats,	per	ser	concrets	un	33,9%	,	consumeixen	com	a	mínim	un	cop	a	la	setmana	plats	preparats.	Tal	com	hem	 comentat	 en	 l’apartat	 el	 consum	 de	 plats	 preparats	 ha	 augmentat	 un	 33%	l’última	 dècada.	 	 El	 consumidor	 ha	 observat	 una	 millora	 en	 la	 qualitat	 dels	productes.	I	és	que	les	alimentàries	cada	vegada	s’esforcen	més	en	oferir	productes	preparats	més	 diversos	 i	 de	més	 qualitat;	 a	més	 a	més	 permeten	mantenir	 una	dieta	sana	i	equilibrada.								
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